









































































ランド体験（Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009）の提供が，店舗総合評価であるストア・
イ メ ー ジ（Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 
1998）とブランド愛着（Thomson, MacInnis, & 
Park, 2005），ブランド・エクイティ（Yoo & 
Donthu, 2001）の関係を完全に媒介し，ストア・
イメージとブランド態度（Mitchell & Olson, 
1981）の関係を部分的に媒介していることを明
らかにしている。
　Nierobisch, Toporowski, Dannewald, and 
Jahn（2017）は，旗艦店におけるブランド体験
（Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009）の提供
が，旗艦店の総合評価である拡張ブランドディ
ス プ レ イ（Sweeney & Soutar 2001; Kahn & 
Wansink 2004; Baker, Grewal, & Parasuraman 
1994; Brady, et al 2005）とブランド愛着（Park, 
MacInnis, Priester, & Eisingerich, 2010），ブラ








　Jahn ,  N ierob i sch ,  Toporowsk i ,  and 
Dannewald（2018）は，体験型店舗におけるブ
ランド体験（Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009）の提供が，体験型店舗の総合評価である
店舗体験（Baker et al., 2002; Kahn & Wansink, 
2004; Brady et al., 2005; Puccinelli et al., 2009）
と，体験型店舗における限定商品と標準商品の
購入，同一ブランドの他店舗での商品購入（Yoo, 
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質（Sweeney & Soutar, 2001），品揃えの多様
性（Kahn & Wansink, 2004），店 舗 の 雰 囲 気
（Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994），サー
ビス品質（Brady, et al., 2005）の 4 つの要素か
ら構成され，これらの尺度項目を用いて拡張ブ
ランドディスプレイを測定している。






2002; Kahn & Wansink, 2004; Brady et al., 
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る。「 建 築 外 観 」（Turley & Milliman, 2000），
「 平 面 構 成 」（Baker, 1986; Baker, Grewal, & 
Parasuraman, 1994; Yoo, Park, & MacInnis, 
1998; Turley & Milliman, 2000; Seock, 2009; 
Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2012; Mohan, 
Sivakumaran, & Sharma, 2013; Kumar & Kim, 
2014; Parsad, Prashar, & Sahay, 2017），「店外
装 飾 」（Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994; 
Turley & Milliman, 2000; Seock, 2009），「 店
内 演 出 」（Baker, Grewal, & Parasuraman, 
1994; Yoo, Park, & MacInnis, 1998; Turley & 
Milliman, 2000），「 通 常 イ ン テ リ ア 」（Baker, 
Grewal, & Parasuraman, 1994; Yoo, Park, & 


























順位 要素名 空間的特徴 回答数
1 ファサードイメージ ファサード 639
2 建築外観 ファサード 409
3 平面構成 店舗形態 327
4 インテリアイメージ インテリア 268
5 特別感 店舗形態 239
6 店外装飾 ファサード 196
7 立体構成 店舗形態 174
8 店内演出 インテリア 163
9 店外演出 ファサード 117
10 通常インテリア インテリア 109







「平面構成」（Baker, Grewal, & Parasuraman, 
1994; Yoo, Park, & MacInnis, 1998; Seock, 2009; 
Mohan, Sivakumaran, & Sharma, 2012; Mohan, 
Sivakumaran, & Sharma, 2013; Kumar & Kim, 
2014; Parsad, Prashar, & Sahay, 2017），「店外
装飾」（Seock, 2009），「店内演出」（Yoo, Park, &
MacInnis, 1998），「 通 常 イ ン テ リ ア 」（Baker, 













































































































































































店舗外観の形が個性的である。 .758 .061 -.091
店舗外観のデザインが個性的である。 .701 .068 -.015
店外のオブジェが目立っている。 .697 -.088 .070
店舗外観の色が目立っている。 .693 -.011 .047
店外看板が目立っている。 .689 -.082 .066
店舗外観の素材が独特である。 .663 .010 .076
入口のデザインが魅力的である。 .603 .054 .105
店外の照明・ライティングが際立っている。 .591 .126 .014
ショーウィンドウの飾りつけに目が行く。 .590 .048 .065
店舗外観のブランドロゴが目立っている。 .536 .045 .107
店舗外観を見ると何のブランドかすぐにわかる。 .496 .177 .028
店内の天井が高い。 -.048 .774 -.016
通路の幅が広くゆったりしている。 .005 .717 -.030
店内の空間にゆとりがある。 -.034 .713 .076
建物全てが 1 つのブランドの店舗なので他の店舗と異なる。 -.009 .671 .028
独立店舗なのでブランドの特別な店舗だと感じる。 .019 .658 .022
百貨店のインショップと比べて店内に開放感がある。 .157 .609 -.023
百貨店のインショップと比べて店内の移動がしやすい。 .051 .603 .024
店舗の規模が大きい。 .113 .568 .019
百貨店のインショップと比べて特別感がある。 .013 .519 .187
店内の売場レイアウトが見やすい。 .121 .490 .142
店舗内装の素材がブランドを象徴している。 .019 -.062 .756
季節により変化する店内装飾が魅力的である。 .079 -.047 .687
店内の照明・ライティングが程よい。 -.067 .167 .644
店内のブランドロゴが目立っている。 .148 -.065 .615
売場以外の空間が充実している。 .026 .105 .615
店内のインテリアがブランドを象徴している。 .076 .042 .613
商品陳列のスペースにゆとりがある。 -.086 .229 .612
店内の色がブランドを象徴している。 .046 .049 .601
店舗内装のデザインがブランドを象徴している。 .112 .046 .598
店内の商品以外の展示物が魅力的である。 .141 .025 .579
店内に入る自然光が程よい。 .151 -.037 .571
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SD=1.044），「 空 間 広 が り 評 価 」因 子 が
（M=5.250，SD=1.001），「空間演出評価」因子が
（M=5.308，SD=0.962）であった。3 因子間の相






























































通路の幅が広くゆったりしている。 .800 -.043 -.022
.785店内の天井が高い。 .696 .025 .016
店内の空間にゆとりがある。 .682 .073 .021
店舗外観のデザインが個性的である。 .043 .766 -.031
.763店舗外観の形が個性的である。 .077 .693 -.023
店外のオブジェが目立っている。 -.086 .616 .153
店舗内装の素材がブランドを象徴している。 -.006 -.014 .768
.759季節により変化する店内装飾が魅力的である。 -.043 .109 .672
店内の照明・ライティングが程よい。 .278 -.007 .494
出典）筆者作成
表 7　旗艦店空間評価 3 因子間の相関関係
建築外形評価 空間広がり評価 空間演出評価
建築外形評価 ― .520*** .587***
空間広がり評価 ― .580***
空間演出評価 ―




















































　 商 品 の 品 質 評 価 に つ い て は，Nierobisch, 


















られている品揃えの多様性（Kahn & Wansink, 
2004）を本稿では採用した。品揃えの多様性







　 店 員 の サ ー ビ ス 品 質 評 価 に つ い て は，
Nierobisch, Toporowski, Dannewald, and Jahn
（2017）の拡張ブランドディスプレイ，Jahn, 







（Brady, et al., 2005）を本稿では採用した。サー







Toporowski, Dannewald, and Jahn（2017）では，
拡張ブランドディスプレイを構成する要素の 1
つとして挙げている店舗の雰囲気を測定するた











　 次 に，ブ ラ ン ド 体 験 に つ い て は，Dolbec 
and Chebat（2013），Nierobisch, Toporowski, 
Dannewald, and Jahn（2017），Jahn, Nierobisch, 
Toporowski, and Dannewald（2018） が ブ ラ
ンド体験の測定のために用いている Brakus, 
Schmitt, and Zarantonello（2009）を 本 稿 で は



















　 ブ ラ ン ド 愛 着 に つ い て は，Dolbec and 
Chebat（2013）がブランド愛着の測定のため
に 用 い て い る Thomson, MacInnis, and Park
（2005）を本稿では採用した。ブランド愛着
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つ い て は，Jahn, Nierobisch, Toporowski, and 
Dannewald（2018）が旗艦店以外での同一ブラ
ンドの通常店舗における商品の購入の測定のた
めに用いている Yoo, Donthu, and Lee（2000）
を本稿では採用した。旗艦店以外での同一ブ
ランドの通常店舗における商品の購入（Yoo, 























































































































































































の 4 項目との相関が低くなり，2 つの逆転項目




目は見られなかった。1 因子で 4 項目の全分散
を説明する割合は63.5％であり，内容妥当性は


















































































































ない」の 4 項目と他の 8 項目との相関が低くな
り，4 つの逆転項目が 1 つの因子を形成した。








た。1 因子で 7 項目の全分散を説明する割合は
56.4％であり，内容妥当性は問題ないことが確

































　以上の結果，先行研究（Brakus, Schmitt, & 
Zarantonello（2009））において指摘されている
ように，4 因子構造は見られなかったものの，
1 因子 7 項目から構成される「ブランド体験」
に関するモデルの適合度は良好といえる。そこ



























































































































































































































検証した結果が図 2 である。χ2 値は1284.966，
自由度（df）は365，p = .000，GFIは .905，AGFI
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